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 Anotace 
Obsahem této bakalářské práce je analýza a návrh rozvoje firmy Grant G.T. s.r.o., která se zabývá 
velkoobchodem dárkového zboží. Je zde analyzováno tržní prostředí a konkurence. Dále pojednává o 
silných a slabých stránkách firmy, problémy se kterými se potýká a návrhy jejich řešení. 
 
Anotation 
The subject of this Bc. work is analyses and proposal of development on the company Grant G.T. s.r.o., 
which is focused on the gifts wholesale. I am analysing here the market and the competition. Next part 
is about strenght and weaknesses of the company, problems which has to faced and proposals of 
solutions. 
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 Úvod 
Cílem mé bakalářské práce je vypracovat podrobnou analýzu firmy, navrhnout možné 
cesty vedoucí k jejímu rozvoji a posílení pozice na trhu. Definovat stávající problémy a 
nalézt adekvátní řešení. Chtěl bych se zaměřit na jednotlivé oblasti podnikání firmy, ale 
také na technickou stránku firmy, její organizační strukturu a na rozvoj nových 
výrobků. Pouze ty podniky, které se v tržní ekonomice neustále přizpůsobují změnám 
na trhu a předvídají situaci na něm, analyzují trh, inovace a potřeby zákazníků, mají 
šanci se na něm  udržet a produkovat zisk. 
Důležitým pohledem, který je nutné sledovat je popis a predikce širokého 
makroekonomického okolí podniku, dále popis a odhad vývoje oborového okolí a 
analýza jeho interního prostředí. 
Svou bakalářskou práci aplikuji na firmu Grant G.T. s.r.o. v níž jsem vykonával 
praxi a s jejímž prostředím jsem dobře obeznámen. Hodnocení podniku je aktuálním 
tématem hlavně pro majitele a společníky analyzovaného podniku. Doufám, že má 
práce bude pro firmu hodnotným přínosem a pomůže jí při některých důležitých  
rozhodování o dalším vývoji.  
Dalším důvodem, proč jsem si vybral drobný podnik, je jeho široký potenciál 
k růstu a mnoho možností k dalšímu rozvoji. Právě u malého podniku jsou 
podnikatelské myšlení a dobrý záměr faktory, které mohou rozhodným způsobem 
ovlivnit jeho postavení na trhu. 
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1 Teoretická východiska práce 
V této kapitole se věnuji teoretickým poznatkům, z kterých jsem vycházel při 
zpracování bakalářské práce a dále důležitým pojmům souvisejících s tématem.   
1.1  Metodologie bakalářské práce 
• . Etapy zpracování ročníkové práce: 
 
Přípravná Zpracování Závěrečná 
• Volba tématu 
• Vymezení 
problému, cíle 
práce 
• Výběr 
literatury, 
bibliografie 
• Práce 
s literaturou 
• Studium 
literatury 
• Konzultace 
• Vytvoření 
pracovní verze 
ročníkové práce 
• Konfrontace 
teorie s praxí 
firmy 
• Konzultace  
• Korektura textu, 
formální úpravy 
• Vyhotovení 
čistopisu 
ročníkové práce 
• Odevzdání 
ročníkové práce 
 
 
Zdroje údajů  
 
Důležitý je také původ informací, které zpracováváme: 
 
- interní zdroje se nacházejí přímo v podniku, jde mimo jiné o přehledy na tržbách, 
údaje účetní evidence, rozbory hospodářské činnosti podniku, atd.Tyto informace jsou 
nejlevnější a nejdostupnější.  
- externí zdroje (sekundární zdroje) jsou typické zejména pro země s rozvinutou tržní 
ekonomikou; patří mezi ně hlavně statistické ročenky a přehledy vydávané vládou. 
Dalším zdrojem jsou odborné časopisy a publikace, noviny.  
 
Přehled metodologického aparátu 
 
Analýza - cílem analýzy je poznat části jako prvky složitého celku. 
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Měření - pomocí měření můžeme prokazatelně vysvětlit mnoho problémů v mnoha 
oborech. 
Deduktivní metoda - metoda usuzování, ve které se od předpokladů dochází k závěru z 
těchto předpokladů vyplývajících, přičemž odvozování je jisté, nikoliv jen 
pravděpodobné 
Induktivní metoda (logika) - metoda, pří které je úsudek z jedinečných předpokladů 
dotažen směrem k obecně platnému závěru. 
 
1.2  Podnikání, podnik 
Podnikání -  soustavná  ucelená  činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, na 
vlastní odpovědnost, za účelem zisku. Základním motivem podnikání je snaha o 
dosažení zisku jakožto přebytku výnosů nad náklady. Potřeby zákazníků uspokojuje 
podnikatel svými výrobky a službami prostřednictvím trhu, což vede k tomu, že musí 
čelit riziku. Snahou podnikatele je sledovat takovou strategii a politiku, která by riziko 
snížila na přijatelnou úroveň. To, co se v daném případě považuje za ještě přijatelné 
riziko, závisí na konkrétních okolnostech, předmětu podnikání, dynamice okolního 
světa a v neposlední řadě i na osobním založení podnikatele. Jako obecná tendence se 
prosazuje snaha většiny podnikatelských subjektů o minimalizaci rizika. 
 
Právní subjektivita - právní samostatnost,  možnost vstupovat do nějakých právních 
vztahů- nabývá  se zápisem  do Obchodního  rejstříku - veřejný seznam, který  vede  
Rejstříkový  soud  (jméno, sídlo, předmět činnosti, statutární orgán, IČO). 
 
Definice drobných, malých podniků 
Za drobného podnikatele se považuje podnikatel, pokud: 
a) zaměstnává méně než 10 zaměstnanců; 
b) jeho aktiva, uvedená v rozvaze, nebo obrat za poslední uzavřené účetní období 
nepřesahují korunový ekvivalent 2 mil. EUR. 1 
 
                                                 
1 Nařízení Komise (ES) č. 364/2004 ze dne 25. února 2001 
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Malé podniky existují v celé řadě typů, přičemž mnohé se od sebe liší i stupněm svého 
rozvoje. A nelze je považovat za malé verze velikých podniků, neboť se od nich odlišují 
řadou specifických rysů. Z nich nejvýznamnějším je skutečnost, že pokud to velikost a 
náročnost řízení malého podniku ještě dovoluje, pak si majitel zpravidla drží kontrolu 
nad podnikem ve svých rukou než aby ji svěřil profesionálním manažerům. V 
evropských poměrech jsou za malé podniky považovány ty, které mají do 50 
zaměstnanců. 
 
Charakteristika malých podniků:  
 
• Malé podniky zpravidla slouží jen lokálním zákazníkům a mají jen omezený 
podíl na trhu.  
• Jsou vlastněny jen jednou osobou nebo malou skupinkou spolumajitelů . 
• Jejich majitelé zpravidla zastávají všechny řídicí funkce, byť často s malou 
pomocí ostatních . 
• Jsou to nezávislé podniky, tzn. nejsou součástí jiných podniků, ani nejsou 
vlastněny většími podniky. 
 
Malost sice takovému podniku poskytuje autonomii, ale snižuje efektivnost využití 
všech jeho zdrojů – tedy především zaměstnanců, pracovního času, dovedností, 
kvalifikace i financí. Neboť ve středních a velkých podnicích lze dosáhnout lepší 
organizace a dělby práce díky užší specializaci jejich zaměstnanců, což přináší vyšší 
produktivitu práce a výkonnost,  tudíž i vyšší efektivnost využití všech zdrojů. 
 
Malé podniky se taky vyznačují dalšími specifickými rysy:  
• Vlastnictví podniku výrazněji ovlivňuje podnikatelské chování majitelů.  
• Podnikatelé (tj. majitelé) mají vyšší osobní autoritu.  
• Majitelé řídí všechny aktivity podniku a nesou veškerou odpovědnost.  
• Poměrně snadné a rychlé zaujímání strategických přístupů a změn v práci 
malých podniků. Čím méně lidí se podílí na rozhodovacích procesech, tím snadněji a 
rychleji mohou strategická i operativní rozhodnutí přijímat. Malá velikost podniku a 
rozhodovací pravomoci v jedněch či několika málo rukou poskytuje podniku vysokou 
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pružnost, tedy schopnost rychle reagovat na změny požadavků trhu a zákazníků. Což 
velikost středních a velkých podniků již znesnadňuje. V podmínkách malých podniků 
neustálé kontakty, těsné vztahy a bohatá komunikace se všemi zaměstnanci poskytují 
podnikateli dobrý přehled a neformální kontrolu chodu podniku, což umožňuje vysokou 
akceschopnost a reaktivitu.  
• Bližší a těsnější vztahy se zákazníky, což malému podniku rovněž poskytuje 
vyšší pružnost a adaptabilitu.  
• Lepší možnosti utváření podnikové kultury, tedy vzájemných lidských vztahů 
jak mezi samotnými zaměstnanci v podniku navzájem, tak mezi nimi a zákazníky 
podniku. 
[ 7] 
1.3  Podnikatelský záměr, obchodní plán 
 
Kvalitní podnikatelský záměr je základem každého dlouhodobě úspěšného podnikání a 
jako takový představuje zdaleka nejúčinnější způsob snižování podnikatelského rizika. 
Úspěšný podnikatel proto zahajuje své počínání dobrým nápadem a jeho následovným 
rozvíjením. 
 
Ve své základní podstatě je podnikatelský záměr jakýsi ideál či vize, kterou podnikatel 
sní o svém podnikání a málokdy ji tak bezezbytku naplní – spíše neustále usiluje o její 
dosahování. V praktické rovině je pak tento záměr chápán jako dlouhodobá strategie či 
plán, ze kterého vycházíme a s nímž by mělo být celé naše podnikání v naprostém 
souladu. Intuitivní rozhodování má pochopitelně také velký význam, nicméně v 
obdobích nadměrné pracovní zátěže a únavy může být podnikatelský záměr jedinou 
ochranou před špatným rozhodováním, nátlakem jiných osob, apod. 
 
Jak již bylo uvedeno výše, málokdy je podnikatelský záměr naplněn zcela. Proto je 
dobré podržet jeho dosud nerealizovanou část v tajnosti a postupně z ní čerpat další 
inovace. Záměr je také vhodné průběžně dolaďovat a jednou za dva až tři roky provést 
jeho celkovou revizi, při které jsou nalézány nové nápady a zároveň odstraněno vše, co 
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není nadále reálné. Tato neustálá modernizace je zejména užitečná v současnosti, kdy se 
ekonomika rychle mění. 
Neméně podstatná je komunikace neboli sdělování podnikatelského záměru 
zákazníkům. Pokud dobře pochopí váš obchodní model a dlouhodobé cíle, je mnohem 
pravděpodobnější, že vám zůstanou věrní, než kdyby se jim vaše podnikání jevilo jako 
chaotické a bez koncepce.  
[8] 
 
Obchodní plán- základním nástrojem řízení obchodní (odbytové, prodejní) činnosti je 
obchodní plán. Sestavení obchodního plánu probíhá v řadě etap: 
• Tržní diagnóza 
• Tržní prognóza 
• Plánování cílů 
• Plánování marketingového mixu 
• Sestavení rozpočtu 
 
1.4  Marketing 
Definovat pojem marketing není snadné, lze jej totiž chápat obecněji, jako filosofii 
řízení podniku orientovanou na trh, nebo konkrétněji, jako systém funkcí: např. 
výrobková, kontraktační a komunikační politika. V odborné literatuře se setkáme 
s různými výklady tohoto pojmu, neboť jednotliví autoři nahlížejí na problematiku 
marketingu z jiného úhlu. 
 
Jedna z dalších možných definicí marketingu: 
 
Marketing je funkcí firmy, která identifikuje nenaplněné potřeby a požadavky, definuje 
a  měří jejich velikost; určuje, kterým cílovým trhům může organizace nejlépe sloužit, 
rozhoduje o vhodných výrobcích a službách, programech, které mají sloužit těmto 
trhům. Marketing je výzvou pro všechny pracovníky v organizaci k tomu, aby „myslel 
na zákazníka a sloužil mu“. (P. Kotler). 
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V nejobecnější rovině rozlišujeme čtyři základní faktory ovlivňující směnu, takzvaná 
“čtyři P”: 
 
• product (výrobek) - design, vlastnosti, značka, balení, služby, záruka, výnosy 
• price (cena) - ceník, slevy, doba splatnosti, úvěrové podmínky - leasing 
• place (místo) - odbytové cesty, pokrytí, sortiment, dislokace, zásoby, doprava 
• promotion (propagace) - reklama, přímý marketing, prodavači, public relations 
[1] 
 
 
 
 
Marketingové řízení 
Marketingové řízení je profese zahrnující rozbor, plánování, provádění a kontrolu. 
Zahrnuje zboží, služby a duševní vlastnictví. Spočívá na směně a jeho cílem je 
dosáhnout spokojenosti zúčastněných stran. Řízení marketingu je historicky 
identifikováno s úkoly a personálem jednajícím s trhem. Práci marketingu na trhu 
zabezpečují prodejní manažeři, prodejní personál, reklamní a propagační manažeři, 
pracovníci marketingového průzkumu, manažeři pro služby zákazníků, manažeři 
výrobku, manažeři trhu a marketingový viceprezident. 
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Marketingové řízení je v zásadě řízením poptávky. Populární představa o 
marketingovém manažerovi je, že je to někdo, jehož úkolem je stimulovat poptávku po 
výrobcích firmy. To je však zjednodušení skutečnosti. Marketingové řízení má za úkol 
ovlivňování úrovně, načasování a složení poptávky způsobem, který pomůže organizaci 
dosáhnout její cíle. 
  
Organizace si vytváří představu o požadované úrovni transakcí na cílovém trhu. 
Skutečná úroveň poptávky může být pod požadovanou úrovní poptávky, může se jí 
rovnat nebo může být nad ní. Může být nulová poptávka, slabá poptávka, přiměřená 
poptávka, nadměrná poptávka aj. Řízení marketingu se musí s těmito disproporcemi 
vyrovnat. 
  
Orientace firmy na trh 
Existuje minimálně pět konkurujících si koncepcí, podle nichž by organizace měly vést 
svou marketingovou aktivitu. 
1. Výrobní koncepce. Tato koncepce je jedna z nejstarších. Vychází z předpokladu, že 
spotřebitelé budou mít v oblibě ty výrobky, které jsou snadno dostupné za nízkou 
cenu. Tato koncepce se snaží využívat úspory z rozsahu produkce. Ve skutečnosti 
však dosahovaná produkce nemusí nalézt uplatnění na trhu. 
  
2. Výrobková koncepce. Tato koncepce vychází z předpokladu, že spotřebitelé si 
oblíbí ty výrobky, které nabízejí větší kvalitu nebo výkon. Vedoucí pracovníci takto 
orientovaných firem se zaměřují na výrobu vysoce kvalitních výrobků, které se 
snaží neustále zlepšovat. Jsou do svých výrobků zamilováni a předpokládají, že si je 
musí zamilovat i zákazníci. Výrobková koncepce vede k „marketingové 
krátkozrakosti“, k nepřiměřenému soustředění se spíše na výrobek než na jeho 
potřebu. Např. výrobci logaritmických pravítek se soustředili na jejich 
zdokonalování a podcenili konkurenci kapesních kalkulaček, které logaritmická 
pravítka téměř vytlačila z trhu. Výrobci hodinek se soustředili na zvyšování jejich 
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přesnosti. Zákazníci však obvykle budou preferovat hodiny, které mohou za den 
dosáhnout nepřesnosti 0,1 sec a stojí 1000 Kč, než hodinky, u nichž nepřesnost za 
den nepřekročí 0,001 sec. a budou stát 10 tis. Kč. 
  
3. Prodejní koncepce. Vychází z předpokladu, že spotřebitelé, pokud by byli ponecháni 
sami sobě, tak by si nezakoupili dostatečné množství výrobků firmy. Proto je třeba 
vyvíjet agresivní prodejní a propagační úsilí. Prodejní koncepce je neagresivněji 
provozována u „nevyhledávaného zboží“, které by si spotřebitel normálně nekoupil 
(pohřební pozemek, životní pojištění aj.) 
Firmy uplatňují prodejní koncepci, když mají nadbytečné výrobní kapacity. Jejich 
cílem je „prodat to, co vyrábějí, než vyrábět to, co mohou prodat“. 
Peter Drucker (významný teoretik řízení) napsal: „Cílem marketingu je chápat 
zákazníka tak dobře, aby se mu výrobek nebo služba hodily a prodávaly se samy“. 
Aby byl prodej efektivní, musí mu předcházet řada marketingových aktivit: 
marketingový výzkum, vývoj výrobku, stanovení cen a distribuce. Marketing 
založený na agresivním prodeji přináší velká rizika. Zklamaní zákazníci pomluví 
výrobek u více známých, než spokojení zákazníci výrobek pochválí. 
  
4. Marketingová koncepce.  Tato koncepce vychází z předpokladu, že dosahování cílů 
organizace spočívá v určování potřeb a požadavků cílových trhů a v poskytování 
požadovaného uspokojování spotřebitelů efektivněji než u konkurence. Zatímco 
prodejní koncepce se zaměřuje na potřeby prodávajícího, marketingová koncepce se 
zaměřuje na potřeby kupujícího. Marketingová koncepce jde na trh soustředěných, 
na zákazníka orientovaných koordinovaným prodejním úsilím, zaměřeným na 
uspokojování zákazníka, který je předpokladem uspokojování cílů firmy. 
  
5. Koncepce sociálního marketingu. V současné době si řada lidí klade otázku, jestli je 
marketingová koncepce vhodnou organizační filozofií v období zhoršování 
životního prostředí, snižování zásob přírodních zdrojů, růstu populace 
v rozvojových zemích, hladu a bídy v těchto zemích. Otázkou je, jestli firmy, které 
krátkodobě dosahují mimořádné úspěchy v důsledku toho, že vnímají, zajišťují a 
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uspokojují požadavky individuálních spotřebitelů, jednají v souladu s dlouhodobými 
zájmy spotřebitelů a společnosti. 
[ 9] 
 
1.5  Analýza vnitřního a vnějšího okolí firmy 
 
SWOT = analýza externích a interních podmínek ovlivňujících konkurenceschopnost 
(rozbor silných a slabých stránek, příležitostí a rizik) 
 
SWOT analýza má za úkol ze zjištěných informací (silných a slabých stránek) 
uvedených v profilu, umožnit pracovní skupině vytipovat na jedné straně možnosti 
rozvoje území, na straně druhé pak poukázat na možné problémy (rizika) a specifikovat 
potřebné kroky pro jejich odstranění – formulovat strategii. 
 
                   Interní faktory 
 
 
 
 
 
Externí faktory 
Silné stránky 
- Kapitálová síla 
- Silné zdroje 
- Vysoký tržní podíl 
- Moderní technologie 
- Nízké mzdové náklady 
- Kvalita výrobků atd. 
Slabé stránky 
- Slabá finanční pozice 
- Vysoká zadluženost 
- Zastaralá technologie 
- Vysoká režie 
- Slabý management 
- Špatní dodavatelé atd. 
Příležitost trhu 
- Růst trhu, růst poptávky 
- Specializovaný trh 
s možností vstupu 
- Fragmentované trhy 
- Možnost diferenciace 
- Možnost integrace 
- Možnost exportu atd. 
Přístup (SO) 
Ofenzivní podnikatelský 
přístup z pozice síly. 
Snaha využít všechny 
příležitosti a silné stránky. 
Snaha o vedoucí či útočnou 
pozici. 
Přístup (WO) 
Snaha o využití příležitostí 
z okolí. 
Pomalé posilování pozic. 
Snaha o nalezení spolehlivého 
spojence. 
Různé formy integrace. 
Nebezpečí trhu 
- Silná konkurence 
- Vstup zahraniční   
konkurence 
- Objemové trhy, malá 
možnost diferenciace 
- Stará odvětví 
- Nestabilita trhu 
Přístup (ST) 
Využít pozice silného 
postavení k blokování 
nebezpečí. 
Oslabení konkurence. 
Diversifikace výrobního 
sortimentu. 
Distribuční spojení. 
Přístup (WT) 
Uvažování o kompromisech. 
Spojení se silnou firmou i za 
cenu úpravy programu. 
Snaha o přežití. 
Opuštění trhu. 
 
[ 2], [ 3] 
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1.6  Trh a konkurence 
Trhy jsou pro firmy důležité z několika důvodů. Předně je to místo, kde firmy prodávají 
své produkty a tudíž je to jejich zdroj příjmů. Na druhé straně firemní faktory: práce 
půda a kapitál jsou získávány prostřednictvím trhu a tímto ovlivňují úroveň nákladů 
firmy. Míra konkurence se liší v závislosti na odvětví, některé jsou vysoce konkurenční, 
jiné naopak. Záleží především na atraktivitě potencionálního příjmu a také na včasné 
reakci na příležitost. Úspěšní podnikatelé vědí jak využít a řídit konkurenční výhody. 
Konkurence je základním "hybatelem" tržního prostředí. V obecné rovině každý 
konkurenci vítá, v konkrétní rovině se jí obává. S konkurencí se setkáváme na každém 
kroku a většina firem se s ní naučila žít. Velký problém pro firmu způsobuje náhlý 
vstup dalšího konkurenta na trh. Ten změní podmínky, nastává většinou cenová válka, 
která sníží ziskové marže. 
[ 4] 
 
Formy konkurence: 
 
Dokonalá konkurence 
- Podmínky: 
o Velké množství subjektů 
o Volný vstup do daného odvětví- pro všechny musí být stejné podmínky, 
stejné možnosti přístupu 
o Stejná kvalita a stejná cena všech nabízených produktů 
 
Monopolistická konkurence 
- Podmínky:  
o velký počet podniků v odvětví 
o diferencovaný produkt a diferencovaná cena- cena je sice jiná, ale není 
v tom takový rozdíl 
o neexistují bariéry vstupu podniků do odvětví 
 
Oligopol 
 21 
- Podmínky:  
o malý počet podniků v odvětví 
o diferencovaný produkt a diferencovaná cena 
o existují bariéry vstupu podniků do odvětví- př. velké náklady, které musí 
subjekt vynaložit, aby se tam dostal 
 
 Monopol 
- Podmínky:  
o jediný podnik v odvětví 
o diferencovaný produkt a diferencovaná cena- nikdo jiný tento produkt 
nenabízí 
o existují bariéry vstupu podniků do odvětví- vstup je velmi omezený 
 
Monopson 
- jeden kupující má obrovskou sílu a může si klást podmínky 
- Podmínky:  
o existuje pouze jeden kupující 
o Umožňuje kupovat zboží za nižší cenu než v podmínkách dokonalé 
konkurence  
- např. stát jediný kupující vojenské produkce  
[ 5], [ 6] 
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2 Analýza současného stavu 
 
Fima Grant G.T. s.r.o. podniká v oblasti velkoobchodu a maloobchodu dárkového 
zboží, předmětem její činnosti je také výroba vlastních výrobků. Její pozice je stabilně 
zastoupena na českém trhu. Jedná se však o malou firmu. Konkurence v tomto oboru je 
velmi silná a rychle se přizpůsobuje. Proto je nezbytné neustále přicházet s novými 
nápady a přinášet odlišné, zajímavé produkty. V bakalářské práci jsou některé 
specifické údaje pozměněny s ohledem na přání vedení firmy, aby nedošlo k jejímu 
poškození. V jednotlivých kapitolách se věnuji analýzám výrobní, obchodní a technické 
funkce firmy, analýze personálních činností a nakonec SWOT a Porterově analýze pěti 
sil.   
2.1  Obecné informace o podniku 
Sídlo:  Kasárna 1,  669 02 Znojmo 
Provozovna:  Kasárna 1,  669 02 Znojmo 
WWW:  www.svetobrazu.cz  
Email:  grant@svetobrazu.cz 
IČO:  46979093 
DIČ:   CZ346-46979093 
 
Společníci:   Blanka Brookesová 
                     Derek Brookes  
Jednatel společnosti : Blanka Brookesová 
Základní jmění:  500 000,-  
 
 
Firma Grant GT s.r.o. se zabývá velkoobchodem i maloobchodem dárkové zboží již od 
roku 1993. Byla zapsána dne 30. října 1992 do obchodního rejstříku vedeného 
Krajským soudem v Brně.  
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• V roce 1998 byl investován kapitál do strojů, které umožňují vyrábět kvalitní 
reprodukce obrazů.  
• V roce 2003 byla otevřena prodejna na hraničním přechodu Hatě v obchodním 
centru Freeport. 
• Od rok 2004 kdy byl zakoupen komerční objekt v obci Kasárna u Znojma, 
probíhá jeho rekonstrukce a stal se novým sídlem firmy. Byl zde zbudován sklad 
zboží a dílna pro výrobu. Na podzim roku 2005 byla otevřena vzorkovna zboží a 
probíhají dokončovací práce na otevření tradiční anglické čajovny na níž 
upoutává anglický autobus s telefonní budkou před objektem.   
• Na konci roku 2006 byly otevřeny dvě prodejny ve Znojmě a v Praze.  
 
Firma se zaměřuje na poskytování kvalitních výrobků za přijatelné ceny. Spektrum 
zboží je ovšem velice pestré, snaží se nabízet  “dárky pro každého”.   
Klientela je velmi různorodá, skládá se jak z drobných maloobchodníků tak z 
velkoobchodů zásobujících několik prodejen. 
 
2.2  Předmět podnikání firmy 
 
Firma Grant  se zabývá více oblastmi podnikání, které můžeme rozdělit na vlastní 
výrobu, dovážené zboží a katalogové zakázky. Zboží je prezentováno na výstavách, 
pomocí obchodních zástupců, katalogovou formou a samozřejmě prostřednictvím 
internetu. Společnost provozuje i maloobchodní prodej v obchodním centru Freeport 
v Hatích u Znojma, dvou prodejnách v Praze a ve Znojmě a také ve vlastní vzorkovně. 
 
• Vlastní výroba 
 
    Výroba se stále rozšiřuje a  nabídka zahrnuje především obrazy, hodiny, skříňky na 
klíče, tabule na vzkazy, teploměry, zrcadla a mnoho dalších výrobků.  
Rámy jsou vyráběny z kvalitních surovin, jedná se zejména o dřevěné rámy, ale také 
plastové zdobné lišty. Tisky jsou vybírány dle poptávky zákazníků a jedná se pouze o 
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licencované reprodukce renomovaných světových firem. Snahou je nabídnout kvalitní 
výrobek za nejlepší cenu na trhu. 
 
• Dovážené zboží 
 
Společnost spolupracuje s řadou firem převážně s Velké Británie a Holandska :  
 
 Leonardo 
Sošky, fotorámečky, porcelánové panenky, limitované sběratelské série a mnoho 
dalšího. 
Výrobky značky 'Leonardo' splňují požadavky i těch nejnáročnějších zákazníků. 
Detailní zpracování figurek a rámečků umocňuje ruční dozdobení.  
 
 Mayflower 
Výrobky anglické společnosti zabývající se výrobu skla.  
Novou inspiraci dodají trhu se skleněnými dárky jejich patentované designy plachetnic 
v lahvích, Mayflower. Jsou vyrobeny v různých velikostech a designech na dřevěných 
stojanech s mosaznou etiketou v dárkovém balení. 
 
 Shudehill 
Shudehill nabízí rozmanité výrobky včetně tradičních medvídků a plyšáků,  
fotorámečky, sošky, květináče, hodiny, modely dřevěných lodí, pánské kolekce, kovové 
zarážky na dveře , zdobené stojany na víno, pryskyřičná auta, pryskyřičná zvířata a 
plakety, dekorační dózy, magnety a svícny. 
 
 Regency 
Zajímavé kolekce, kvalitní dárky od známé evropské firmy. Výrobky Regency jsou 
kromě pryskyřičných sošek také hodiny, bytové doplňky a další. 
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 Mele 
Šperkovnice od firmy Mele jsou zastoupeny hlavně v prodejnách se šperky.  
Šperkovnice jsou nabízeny v kovovém, dřevěném, skleněném, koženém a textilním 
provedení. Vyznačují se vysokou kvalitou a příznivou cenou. 
 
• Katalogové zakázky 
 
Toto zboží není nakupováno ve velkých objemech a tudíž se prakticky nevyskytuje 
skladem. Dodavatelé poskytují podrobné katalogy a objednávky jsou uskutečňovány 
v krátkých časových intervalech, zpravidla jednou do měsíce.  
 
 Authentic Models 
Firma Grant GT s.r.o. se stala od roku 2005 výhradním dovozcem exkluzivního zboží 
firmy AUTHENTIC MODELS. Jedná se o napodobeniny pohyblivých viktoriánských 
hraček, modely horkovzdušných balónů, vzducholodí, letadel, dobových psacích 
souprav, globusů, lamp, atd. Toto zboží se může stát výjimečným dárkem, nebo 
originálním a vkusným doplňkem kanceláře či domova.  
Modely této firmy se vyznačují autentičností, detailním vypracováním, funkčností a v 
neposlední řadě dobovou elegancí a krásou. 
 
2.3  Analýza výrobní funkce 
Firma Grant G.T. s.r.o. se zabývá výrobou: reprodukcí obrazů, nástěnných hodin, 
zrcadel, tabulí na vzkazy, skříněk na klíče a dalších odvozených výrobků. Jedná se spíše 
o vedlejší činnost, nicméně marže z těchto výrobků je podstatně vyšší než-li u 
dováženého zboží. Kvalita výrobků je na dobré úrovni díky mechanizaci ve výrobě. 
Jsou užívány úhlové kotoučové pily, pneumatické pistole k nastřelování spon a 
pneumatické scelovače rámů a ostatní specializované nářadí. Suroviny užívané k výrobě 
jsou zejména dřevěné a plastové lišty, skleněné tabule, hodinové strojky, kovové díly 
nutné ke kompletaci a další nezbytné součásti.   
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Nejvýznamnějším odvětvím z výrobní funkce firmy je kompletace obrazů. Tištěné 
reprodukce jsou dováženy ze zahraničí, zejména z: USA, Kanady a Španělska, kde sídlí 
specializované firmy zabývající  se touto činností. Lišty k výrobě rámů jsou pořizovány 
z Velké Británie kvůli nižší cenně oproti domácím výrobcům.  
Výrobní prostory jsou součástí areálu firmy. V současné době se také rozšiřuje 
produkce na výrobu dekorativních porcelánových hrnků. Záměr je vyrábět hrnky na 
zakázku dle individuálních potřeb zákazníka, umožnit mu vybrat si potisk, tvar a barvu 
hrnku dle svých preferencí.  
 
Průměrná měsíční výroba 
Vyrobí se v průměru 2000 ks výrobků 
Průměrná velkoobchodní prodejní cena á 305,- Kč 
 
Celková hodnota produkce  610 000,00  
2.3.1 Kvalita 
 
Kvalita je pro firmu prioritu, kterou získává výhodu oproti konkurenci. Pro její udržení 
je důležité, aby byl dodržován předepsaný technologický postup se všemi parametry . 
Výrobky jsou  zběžně kontrolovány v jednotlivých fázích výroby. Hotový výrobek 
následně prochází finální kontrolou při převzetí na sklad. 
2.3.2  Náklady 
 
Náklady můžeme rozdělit na režijní a jednicové. Režijní náklady představují všechny 
náklady s výrobou spjaté. Jedná se především náklady energie, správní režie, amortizace 
strojů a ostatní náklady spojené s dílnou. Do jednicových nákladů náleží zejména 
materiál k výrobě a jednicová mzda. Na základě údajů poskytnutých firmou jsem 
zpracoval kalkulaci nákladů výroby. 
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Průměrné měsíční náklady výroby 
 
Energie         10 000,00 
Nájemné       18 000,00 
Materiál        105000,00 
Amortizace strojů  5000,00 
Mzdy           16 200   x 3 zaměstnanci (hrubá mzda 12 000 + odvody za 
zaměstnance) 
Ostatní provozní náklady    2 500,00  (telefony, hyg. a čist.prostředky, servis strojů, 
apod.) 
 
Celkové průměrné náklady dílny  186 600,00    
 
Chtěl bych ale upozornit, že tyto údaje jsou pouze informativní, neboť během roku 
dochází k častým výkyvům poptávky a tomu je přizpůsobena i výroba. Zboží je 
vyráběno adekvátně v závislosti na poptávce z důvodu zamezení zbytečného skladování 
výrobků, které je nákladné a neefektivní.   
2.3.3  Konkurence   
  
V posledních letech je patrné rozšiřování konkurenčních firem v oboru. Firma Grant má 
ovšem výhodu ve zpracování a kvalitě výrobků a také tím, že byla jednou z prvních 
firem, která se začala zabývat výrobou obrazových reprodukcí. Problematické je 
odolávat tlakům na  snižování ceny a současně udržet vysoký standard kvality.  Vlivem 
tohoto konkurenčního boje, ke snížení nákladů či získání stejné nabídky, některé 
konkurenční firmy využívají i nezákonných praktik, jako je kopírování tisků. A to 
přestože jsou chráněny ochrannými známkami. Tyto plagiáty však postrádají správné 
barevné spektrum a působením slunečního záření v poměrně krátké době vyblednou. 
Pro některé odběratele je však cena určující a tak přecházejí k těmto firmám. Musím 
však podotknout, že se vyskytují také firmy s velmi vysokou kvalitou zpracování, ale 
jejich působnost je většinou omezená, kvůli vyšším nákladům, malé výrobě a 
individuálním požadavkům zákazníků.    
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2.3.4  Nedostatky 
 
V rámci pozorování výrobní funkce firmy jsem na žádné výrazné nedostatky nenarazil.  
Jsou však jisté návrhy k rozšíření výroby a užití jiných technologií, kterými se blíže 
zabývám v příslušné kapitole. Vyšší produktivity by se též mohlo dosáhnout zvýšením 
automatizace ve výrobě, avšak vzhledem ke kolísavému odběru by to nemusela být 
nejvhodnější volba.     
2.3.5   Shrnutí analýzy výrobní funkce 
Výroba je z hlediska historie firmy nejmladší činností a po shrnutí všech dostupných 
informací docházím k závěru, že se jedná o velmi úspěšný krok. Její rozvoj je 
nepochybně prospěšný pro budoucnost celé firmy. Důležité bude uchovat si úroveň 
kvality a udržet si výhodu oproti konkurenci včasnou reakcí na požadavky trhu.  
2.4  Analýza obchodní funkce firmy 
2.4.1 Logistika 
Zajišťuje aby bylo správné zboží ve správném množství na správném místě ve 
správném čase a to vše za přijatelných nákladů. 
 
Schéma dodavatelského řetězce firmy Grant: 
 
SKLAD
  
Dodavatelé 
VÝROBA 
MATERIÁL 
ODBĚRATELÉ 
VLASTNÍ 
PRODEJNY 
SPOTŘEBITELÉ 
(E-SHOP) 
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Zásobování firmy 
 
Je významnou součástí firmy, protože zboží se musí dostat v čas a efektivně ke 
konečnému spotřebiteli. Firma užívá ke svému zásobování externích zprostředkovatelů 
jako je: TRANSPED-SOC, spol. s.r.o. nebo DHL. Také suroviny k výrobě musejí být 
doručovány efektivně a v patřičném objemu k omezení kolísavosti ve výrobě. 
 
Distribuce odběratelům 
 
K další distribuci v rámci republiky, užívá firma vlastní distribuční sítě. V obchodním 
majetku firmy jsou tři dodávkové automobily, sloužící k tomuto účelu. V případě 
odběru malého množství či spěšnosti zásilky je užíváno též zásilkové služby České 
pošty nebo kurýra.   
 
2.4.2  Prodej 
 
Formy prodeje:  Obchodní zástupce 
   Prodejny 
   Vzorkovna 
   E-shop 
   Katalogový prodej 
   Objednávky 
   Komisní prodej 
 
Obchodní zástupce 
 
Je důležitou osobou v obchodním styku, reprezentuje firmu před odběrateli a 
obchodními partnery. Je nezbytné, aby měl dobré komunikační schopnosti a dokázal 
porozumět požadavkům zákazníka. Náplň práce obchodního zástupce ilustruje 
následující příklad: Obchodní zástupce přijede k zákazníkovi do prodejny ve 
smluveném čase. Většinou doručí předešlou objednávku a nabídne zboží, které má 
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připravené v dodávce. Odběratel doplní vyprodané zásoby, případně nový sortiment. 
Zástupce dále nabídne ostatní zboží pomocí katalogu. 
 
Prodejny 
 
Firma má v současné době dvě vlastní prodejny. Výhoda vlastních prodejen spočívá 
v kontrole a vyšší marži z prodeje zboží, nevýhodou jsou ovšem počáteční náklady a 
platba nájemného. Problematické je také vybrat vhodné místo k umístění prodejny, 
protože obecně lze říci, čím atraktivnější lokalita, tím dražší nájem. A z hlediska 
prodeje je nutné mít prodejnu na frekventovaném a snadno dostupném místě. Investice 
v podobě rozhodnutí o umístění a otevření nové prodejny je velmi důležitým krokem. Je 
třeba mu věnovat patřičnou pozornost a zvážit řadu faktorů ovlivňujících budoucí 
prodej a analyzovat možné komplikace. 
 
Vzorkovna 
 
Vzorkovna slouží k prezentaci a ukázce veškerého nabízeného zboží. Nachází se 
v místě provozovny firmy. Odběratelé zde mohou vybírat, případně objednat zboží, 
které si předtím mají možnost důkladně prohlédnout. Vzorkovnu je možné chápat také 
jako místo, kde se odběratelé setkávají s vedením firmy a mohou rozvíjet obchodní 
vztahy.   
 
E-shop 
 
Nákupy uskutečněné prostřednictvím internetu mají stále rostoucí tendenci. Jedná se o 
velmi pohodlnou formu prodeje jak pro prodejce tak pro nákupčího. Pro firmu je 
výhoda na straně snížení výdajů spojených s provozem kamenného obchodu a dále 
s možností lepšího přizpůsobení skladových zásob odpovídajících aktuální poptávce. 
Zákazník si může zboží objednat pohodlně přímo ze svého domova, nemá však 
bezprostřední kontakt se zbožím, což je mnohdy rozhodující faktor při rozhodování o 
koupi. Proto je nutné, aby zboží bylo pokud možno co nejdetailněji popsáno a 
doprovázeno fotografiemi s účelem maximálního přiblížení se zákazníkovi. Firma Grant 
 31 
nabízí prostřednictvím internetu řadu svých výrobků. Problémy se ovšem vyskytují 
v širokém sortimentu, který je nutné včasně aktualizovat podle dostupnosti zboží, které 
kolísá v závislosti na stavu zásob. Některé zboží je také sezónní nebo módní záležitostí, 
a tak není vždy k dispozici. Hrozbu představuje stále rostoucí konkurence, která se 
zaměřuje například pouze na internetový ochod a boj o zákazníky nabírá stále na 
ostrosti.  Firma by se měla aktivně zapojit a zaujmout zde pevnou pozici. 
 
Katalogový prodej 
 
Katalogový prodej je velmi oblíbený pro velkoobchodní zákazníky, neboť jim dává 
ucelený přehled o nabídce firmy a možnost zboží tak snadno vybrat a objednat. 
Problematické je nabídnout veškeré zboží pomocí katalogu, protože sortiment je velice 
široký a rychle se obměňuje. Také výroba katalogů je poměrně drahá a není možné je 
poskytnout všem zákazníkům, jestliže jejich odběry nejsou odpovídající. Alternativou 
fyzických katalogů je jejich elektronická verze, která je mnohem dostupnější a rychleji 
aktualizovaná.      
 
Objednávky 
 
Pro zákazníky, kteří pravidelně odebírají zboží a potřebují ho pouze doplnit je nejsnazší 
poslat objednávku, na jejíž základě je zboží doručeno. 
 
Komisní prodej 
 
Byl požíván v minulosti k podpoře prodeje, ale zkušenost s jeho vedením se 
neosvědčila, kvůli složitému sledování pohybu zboží a finanční náročnosti. Komisní 
prodej umožňoval zákazníkům odběr zboží a uskutečnění platby až  po jeho prodeji, ale 
také případné vrácení nebo výměnu zboží. Tato forma byla velice pohodlná pro 
zákazníky, ale naopak velmi nevýhodná pro firmu, protože nesla veškerá případná 
rizika a náklady.  
Komisní prodej je v současnosti umožněn jen velmi výjimečně a to pouze u 
dlouhodobých odběratelů a jen u vybraného zboží. 
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2.4.3  Obchodně technické služby 
 
V následujících odstavcích jsou popsány základní obchodně - technické služby a postup 
při jejich výkonu.  
 
Objednávka  
 
Kupní smlouva na jejímž základě je realizován prodej zboží prodávajícím kupujícímu 
vzniká na základě závazného potvrzení objednávky. Za závazné se považuje potvrzení 
telefonické, nebo e-mailem a to takové, které je realizováno po předchozím odeslání 
elektronické objednávky (potvrzení o přijetí objednávky do systému není potvrzení 
objednávky). Kontakt nutný k potvrzení objednávky provádí zpravidla prodávající po 
ověření dostupnosti a termínu dodání požadovaného zboží. Prodávajícím potvrzená 
objednávka (nebo její část) je pokládána za závaznou pro obě strany pokud nedojde k 
porušení podmínek smluvených v době potvrzení. Za podstatné podmínky se považuje 
zejména obsah objednávky (přesná specifikace zboží a jeho počtu), cena za zboží a 
přepravu, způsob a termín doručení.  
 
Storno objednávky 
 
Storno objednávky ze strany kupujícího:  
Kupující má právo stornovat objednávku bez udání důvodu kdykoli před jejím 
závazným potvrzením. Po závazném potvrzení objednávky jen v případě, že prodávající 
nesplní smluvené podmínky dodání. V případě stornování potvrzené objednávky je 
kupující povinen uhradit prodávajícímu škodu vzniklou tímto jednáním. Prodávající 
uplatní právo na úhradu škody zejména v případě nákupu zboží na objednávku, které 
bylo nutné na přání zákazníka obstarat nebo v případě, že v souvislosti se zajištěním 
zboží došlo již k vynaložení prokazatelných nákladů, jako zbytečná doprava atp.  
 
Storno objednávky ze strany prodávajícího:  
Bez udání důvodu zboží se již nevyrábí nebo nedodává nebo se výrazným způsobem 
změnila cena dodavatele zboží. V případě, že tato situace nastane, prodávající bude 
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neprodleně kontaktovat kupujícího za účelem dohody o dalším postupu. V případě, že 
kupující zaplatil již část nebo celou částku kupní ceny, bude mu tato částka převedena 
zpět na jeho účet nebo adresu v nejkratším možném termínu (nejpozději však do 10 
pracovních dnů).  
 
Odstoupení od kupní smlouvy 
 
Odstoupení od kupní smlouvy se dále řídí zákonem č. 367/2000 (více v dalších bodech). 
V souladu se zákonem č. 367/2000 má zákazník právo odstoupit od smlouvy do 14 dní 
od převzetí zboží. Toto právo je podmíněno nákupem jako fyzická osoba (nikoliv na 
IČO). Rozhodne-li se zákazník pro odstoupení v této lhůtě, je požadováno o dodržení 
níže uvedených podmínek  
Je třeba písemně požádat o odstoupení od smlouvy, uvést číslo objednávky, variabilní 
symbol a datum nákupu. Pokud je již zboží převzato, je nutné ho zaslat zpět na  firemní 
adresu a to za následujících podmínek: musí být v původním nepoškozeném obalu, 
nesmí být použité nebo poškozené, musí být kompletní (včetně příslušenství, záručního 
listu, návodu atd.) s původním dokladem o koupi zboží, je doporučeno posílat 
doporučeně a  včetně pojištění, jelikož firma Grant za jeho případnou ztrátu neručí 
(doporučeně neznamená na dobírku). Při splnění všech výše uvedených podmínek pro 
vrácení zboží jsou peníze za zboží zaslány složenkou nebo převodem zpět na účet 
zákazníka a to nejpozději do 14 pracovních dnů po fyzickém obdržení zboží. V případě 
nedodání kompletního zboží či jinak odporující výše uvedeným podmínkám se termín 
posouvá do doby dodání plnohodnotného zboží. V případě nesplnění některé z výše 
uvedených podmínek není akceptováno odstoupení od spotřebitelské smlouvy a zboží je 
vráceno na náklady odesílajícího zpět. 
 
Odpovědnost za vady zboží a záruka  
 
Kupující je povinen prohlédnout zboží bezprostředně při jeho převzetí.  
Pokud je zjištěno mechanické poškození obalu výrobku, je kupující povinen 
zkontrolovat stav zboží a neprodleně informovat dodavatele.  
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Záruka se nevztahuje na běžné opotřebení věci (nebo jejích dílů) způsobené 
používáním.  
Kratší životnost výrobku nelze tedy považovat za vadu a nejde ani reklamovat.  
Záruční doba všem osobám, používajícím výrobek pro účel podnikání nebo obchodu s 
daným výrobkem, není stanovena Občanským zákoníkem a stanovuje ji konkrétní 
dovozce zboží do ČR.  
Záruční doba uvedená na internetových stránkách firmy je určena pro koncové 
zákazníky, nikoliv pro firmy.  
V případě, že věc při převzetí kupujícím není ve shodě s kupní smlouvou (tzv. rozpor s 
kupní smlouvou), má kupující právo na to, aby prodávající bezplatně a bez zbytečného 
odkladu věc uvedl do stavu odpovídajícího kupní smlouvě, a to podle požadavku 
kupujícího buď výměnou věci, nebo její opravou; není-li takový postup možný, může 
kupující požadovat přiměřenou slevu z ceny věci nebo od smlouvy odstoupit.  
To neplatí, pokud kupující před převzetím věci o rozporu s kupní smlouvou věděl nebo 
rozpor s kupní smlouvou sám způsobil.  
V případě rozporu zboží se smlouvou má spotřebitel nárok na tzv. zjednání nápravy a to 
bezplatným uvedením spotřebního zboží do stavu odpovídajícího smlouvě 
prostřednictvím opravy přiměřeným snížením kupní ceny náhradním dodáním zboží 
odstoupením od smlouvy.  
Nejprve může spotřebitel požadovat u prodávajícího bezplatnou opravu nebo bezplatné 
náhradní dodání spotřebního zboží.  
Kupující má právo na výměnu zboží jen tehdy, není-li to vzhledem k povaze vady 
neúměrné.  
O tom, zda je vada úměrná, rozhodne autorizované servisní středisko a to formou 
písemného posouzení této vady.  
V tomto případě bude zboží vyměněno za stejný kus, případně vrácena již zaplacená 
částka zpět.  
 
Postup reklamace 
 
Při uplatňování reklamace je nezbytný následující chronologický postup: uvést jméno a 
příjmení, číslo zboží a číslo daňového dokladu, popis závady.  
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Kontakt se provádí prostřednictvím emailu, nebo telefonicky a na základě tohoto 
oznámení je domluven další postup.  
Zboží musí být zasláno pouze v originální obalu, jinak firma neručí za případné 
mechanické poškození při přepravě zboží do opravny autorizovaného servisu.  
Pokud se závada projeví při prvním použití výrobku, nejpozději však do 3 dnů od 
prodeje, poskytuje prodávající řešení reklamace výměnou za bezvadný kus. V těchto 
případech zboží není viditelně použité a je patrné, že vadu nezpůsobil kupující. 
 
Ochrana dat 
Uzavřením kupní smlouvy dává kupující souhlas ke zpracování a archivaci svých 
osobních údajů provozovateli internetového obchodu www.svetobrazu.cz společnosti 
Grant G.T. s.r.o., která se zavazuje, že veškeré  osobní údaje získané od zákazníků užívá 
jen pro svoji potřebu a údaje nepředá třetím osobám. Osobní údaje zákazníků jsou 
chráněny proti zneužití a jsou uchovávány v souladu s platnými zákony České 
republiky. 
[ 10] 
2.4.4  Marketing 
 
Marketingový komunikační mix je velmi důležitý z hlediska prodeje a vnímání firmy 
okolím. Můžeme říci, že k nejvýznamnějším nástrojům v rámci komunikačního mixu 
v tomto oboru patří propagace a reklama, osobní prodej a podpora prodeje. 
 
Propagace a reklama 
 
Tato stránka podle mého názoru není ve firmě velmi dobře řešena, neboť ji není 
věnováno dostatek pozornosti. Firma se účastní několikrát do roka obchodních výstav a 
veletrhů, například: Tendence, Domov, Mobitex a dalších. 
Přichází tak do styku s odběrateli, potencionálními odběrateli a řadovými zákazníky. Je 
to dobrá příležitost, jak nabídnout lidem své zboží a  sledovat jejich reakce na to, co 
preferují s možností predikce vývoje na trhu. 
Další formy reklamy je prezentace na internetových stránkách, spolu s registrováním 
odkazů v internetových vyhledávačích. Chtěl bych upozornit na důležitost této oblasti, 
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neboť vývoj z hlediska odběratelů užívajících internetu se rychle rozrůstá a je nesmírně 
důležité udržet a usilovat o posílení pozice. Tomu lze přispět zejména pomocí včasných 
aktualizací, snadné obsluhy a užívání moderních technologií.     
 
Dále firma užívá reklamy v tisku a radiích, avšak ve velmi malém rozsahu, kvůli 
vysokým nákladům a těžko vyčíslitelné výsledné efektivnosti. Na záladě získaných 
informací se domnívám, že i tuto oblast by bylo vhodné rozšířit, především inzercí nebo 
umístěním výrobků ve specializovaných magazínech o bydlení a dekoraci. 
 
Osobní prodej 
 
Jedná se hlavně  o prodej, který uskutečňuje obchodní zástupce s odběratelem. Je kladen 
důraz především na vystupování zástupce a jeho schopnosti prezentace zboží. Je 
důležité brát v potaz každého zákazníka individuálně a mít připraveno správné zboží, 
protože požadavky jsou velmi různorodé a jejich neuspokojení vede k vyhledávání 
náhrady na straně konkurence. 
 
Podpora prodeje 
 
V obdobích poklesu prodeje a k jeho podpoře se užívá různých prostředků. Například 
poskytování slev: při platbě v hotovosti, po Vánocích na určitý sortiment zboží, 
v případě nákupu zboží z firemní vzorkovny atd.  
Také firemní prodejny mají vlastní prostředky k podpoře prodeje například: věrnostní 
karty, dárkové kupóny a množstevní slevy.   
2.4.5  Shrnutí analýzy obchodní funkce firmy 
Obchodní činnost je hlavním předmětem podnikání .Firma má širokou distribuční síť, 
což je nepochybně výhodou, nicméně odběry zákazníků jsou kolísavé a do jisté míry 
těžko předvídatelné. Strategie spočívá v nabídce stále nového zboží, které je atraktivní 
pro odběratele a jejich zvědavost je hybnou silou k dalšímu nákupu. Také výhradní 
distribuce určitých značek pomáhá držet si klientelu.  
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V minulosti bylo hlavním problémem odolávat konkurenčním tlakům ze strany 
hypermarketů, tomu se podařilo částečně odolat diferenciací produktů. V současnosti 
přichází nebezpečí od nově příchozích firem, které se snaží uchytit a nachází inspiraci 
právě u zavedených společností. Pořádáním výstav firma neprezentuje zboží pouze 
stávajícím a potencionálním odběratelům, ale odkrývá svoji nabídku i konkurentům. 
Vlastní prodejny se osvědčily jako prostředek vedoucí k omezení konkurenčních vlivů, 
ale také k budování image firmy. S nedostatky se potýká zejména marketing, kterému 
není věnována dostatečná pozornost, ale jehož význam stoupá.  
2.5 Analýza technické funkce firmy 
Pro celkové fungování společnosti je nezbytné, aby technické procesy v rámci firmy 
správně fungovaly a rozvíjely se. Základem je dobře fungující organizační struktura, 
podpora výzkumu a rozvoje nových produktů a nalézání nových podnikatelských 
příležitostí.  
2.5.1 Rozvoj výrobků 
 
Firma začala v roce 1998 s výrobou obrazů, byl to počátek výrobní činnosti firmy. 
Během prvních pár let se produkce rychle zvyšovala a také kvalita produktů se 
zlepšovala pomocí inovací ve výrobě a zavedením přesných technologických postupů.   
Konkurence ovšem nezaostávala a postupně se přizpůsobovala, začala používat 
levnějších materiálů, také nekvalitní či kopírované tisky a snažila se srazit cenu  na úkor 
kvality. Mnoho odběratelů tak dalo přednost levnější alternativě a výroba přestala být 
natolik zajímavá, muselo dojít ke specializaci, kdy se firma rozhodla pokračovat 
v dosavadní produkci a přestala bojovat cennou, nýbrž kvalitou. Objem výroby tak 
poklesl a nastal okamžik nebádající k rozvoji výroby.   
Začaly se vyrábět další druhy výrobků, které umožňovaly současné technologie. Kromě 
obrázku byly vyráběny i nástěnné hodiny, tabule na vzkazy, skříňky na klíče, teploměry  
a podobné produkty.  
Dále se začaly používat nové technologické postupy např. místo skla se použilo laku 
k ochraně tisku, pasparty kolem tisku k dekoraci, kolekce obrázků se stejným tématem, 
vše za účelem jedinečné nabídky a odlišení se od konkurence. 
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Rozšířila se také výroba obrazů atypických velikostí a větších rozměrů, které jsou sice 
složitější k provedení, ale na druhé straně poskytují výhodu oproti konkurenci. 
 
Výroba obrazů a odvozených výrobků je stále úspěšná, nicméně na trhu je stále více 
konkurentů a nemá smysl s nimi bojovat na úkor kvality výrobků, místo toho je třeba se 
zaměřit do budoucnosti. Také proto je vhodná doba na rozšíření výroby nových 
produktů, v odlišných oblastech. 
 
V současnosti se výroba rozšiřuje dalším směrem, je jím zdobení a potisk keramických 
a porcelánových hrnků. Samotné hrnky firma vyrábět nehodlá. Prozatím jsou 
instalovány technologie a probíhá školení obsluhy. Firma má již zkušenosti s prodejem 
tohoto zboží, které však je prozatím dodáváno jako finální produkt.  Tímto způsobem se 
sníží náklady a tím pádem vzroste konkurenceschopnost.   
2.5.2   Organizace firmy 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vedení firmy 
Účtárna 
Kancelář 
Obchodní 
zástupce 
Výroba Sklad 
Daňový 
poradce 
Správce sítě a 
internetový 
stránek 
Prodejny 
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Vzhledem k tomu že se jedná o malou společnost je zde nízká míra delegace pravomocí. 
Vše je řízeno centrálně pokyny dávanými vedením. Firma má stabilně zhruba deset 
zaměstnanců a dva externí pracovníky (daňového poradce a správce sítě a  
internetových stránek).   
V případě sezóních výkyvů, nebo nutnosti jsou najímáni další zaměstnanci na dobu 
určitou nebo na dohodu o provedení práce.  
Pracovní doba je osm hodin, u obchodních zástupců je pohyblivá v závislosti na délce 
trasy, nebo počtu vyřízených kontaktů. Zaměstnanci jsou povinni striktně dodržovat 
provozní pravidla, ke zvýšení jejich motivace přispívá řada prémií a bonusů, které mají 
možnost získat.  
2.5.3  Informační systém 
 
Informační systém a informační toky ve firmě 
Informační toky ve firmě můžeme rozdělit na vnitřní (v rámci vnitřního prostředí firmy) 
a vnější (vzhledem ke komunikaci firmy s okolím). 
 
Informační technologie používané ve firmě 
Firma disponuje pěti osobními počítači propojenými v síti (HUB) na které jsou 
připojeny také tiskárny a scanner. Data jsou shromažďována pomocí čtecích zařízení, 
jelikož všechny výrobky a zboží jsou opatřeny čárkovými kódy. Údaje jsou zálohovány 
pomocí DVD média. 
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     Internet Explorer    
Pro    Microsoft Outlook 
  Komunikaci  Skype 
 
 
 
     MS Word  
  Obecné   MS Excel 
aplikační   MS Access  
programy  MS PowerPoint 
Programy    Borland Delphi 
 
  
 
  Účelové 
  Aplikační  Ekonomický systém Pohoda 
  programy  
 
Jelikož většina programů je obecně známá, rád bych přiblížil alespoň ekonomický 
systém Pohoda, jež firma využívá a je tu hlavním účetním a ekonomickým softwarem. 
Dalším užitečným a značně inovačním programem je Skype, který umožňuje 
internetové volání a snižuje tak razantně telefonní platby. Mezi běžné avšak nezbytné 
programy patří produkty řady Microsoft Office. 
 
• O programu POHODA 
Ekonomický systém POHODA je komplexní účetní, ekonomický a informační systém 
pro malé až střední firmy z řad fyzických i právnických osob. Systém je oborově 
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neutrální a je vhodný nejen pro živnostníky, podnikatele a společnosti, které se zabývají 
obchodem a poskytováním služeb, ale i pro účtující příspěvkové a nevýdělečné 
organizace. POHODA umožňuje vést účetnictví i daňovou evidenci a vyhoví plátcům i 
neplátcům DPH.   
POHODA vyniká uživatelským komfortem srovnatelným s produkty MS Office, s 
nimiž i datově spolupracuje. Tento software ocení každý, kdo si potrpí na profesionální 
vzhled firemních dokumentů a podrobný přehled o vlastním hospodaření. Od instalace a 
nastavení systému, přes zápis, výběr a tisk dokladů, až po účetní uzávěrku POHODA 
svému uživateli maximálně usnadňuje každodenní práci díky propracovanému 
uživatelskému rozhraní, interaktivním průvodcům a rozsáhlému systému kontextové 
nápovědy.  
 
 Obsah používané verze POHODA Premium: 
 
-podvojné účetnictví (účetní deník, pokladna, banka, interní doklady, daně, 
saldo,       finanční analýza) 
- homebanking (tvorba příkazů, zaúčtování výpisů) 
- cizí měny (podpora eura, kurzové lístky, cizojazyčné sestavy) 
- objednávky (nabídky, vydané a přijaté objednávky) 
- fakturace (vydané a přijaté faktury, zálohové faktury, příkazy k úhradě) 
- adresář (správa obchodních kontaktů, komunikační funkce, organizace 
dokumentů)  
- poštovní sestavy (poukázky, průvodky, obálky, štítky) 
- majetek (dlouhodobý, leasingový, drobný majetek) 
- kniha jízd (vozidla, jízdy) 
- mzdy (personalistika, mzdy do 25 zaměstnanců) 
- sklady (zásoby, příjemky, výdejky, prodejky, převodky, výroba, výrobní 
čísla, inventura) 
- internetové obchody 
- podpora pokladního hardware, čárových kódů a mobilní fakturace 
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•  O programu Skype 
 
Skype umožňuje telefonovat pomocí osobního počítače vybaveného mikrofonem a 
reproduktory připojeného k síti internet. Přináší to výhody především v podstatně 
nižších telefonních sazbách, než umožňují běžní telefonní operátoři. Volání v rámci sítě 
internet je zdarma, kdežto volání na pevnou linku nebo mobilní telefon je zpoplatněno 
pomocí předplaceného kreditu. Tato služba je výhodná zejména při mezinárodních 
hovorech. 
2.5.4  Shrnutí analýzy technické funkce firmy 
Z analýzy technické funkce vyplývá, že se firma snaží stále inovovat a rozšiřovat 
nabídku vlastních výrobků. Vytknout však můžeme poměrně strnulou organizační 
strukturu, která může být příčinou zpomalení dalšího rozvoje. Informační technologie 
užívané ve firmě jsou podle mého názoru pro běžné operace dostačující.  
 
2.6 Analýza personálních činností 
Firma Grant je malou společností a tudíž nemá vlastní personální oddělení. Nicméně to 
neznamená, že by výběru nových pracovníků nebyla věnována patřičná pozornost, 
právě naopak. Výběr vhodných uchazečů je podstatný pro hladký chod firmy. 
 
2.6.1  Nábor pracovníků 
 
Při výběru nových pracovníku se sledují obecná kriteria pro přijetí jako: vzdělání, 
předešlá praxe a zkušenosti, reference od bývalých zaměstnavatelů, je též nutné 
předložit výpis z trestního rejstříku. Dále jsou kontrolovaná specifická kritéria pro dané 
pozice. 
 
Požadavky na zaměstnance  
 
 Kancelář: alespoň středoškolské vzdělání, základy ekonomie, práce na PC, 
znalost cizích jazyků (především angličtiny), předešlá praxe. 
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 Účtárna: znalost vedení účetnictví na PC (firma využívá ekonomický systém 
Pohoda), předešlá praxe v oboru 
 Výroba: záleží na dané pozici - vyučení v oboru nebo odborné vyškolení v dané 
činnosti 
 Sklad: důležité fyzické předpoklady, schopnost pracovat s čtecím zařízením  
 Obchodní zástupce (dealeři): podmínkou je alespoň středoškolské vzdělání, 
řidičské oprávnění, schopnost komunikace s lidmi a příjemné vystupování  
 
2.6.2  Propouštění 
 
Není příjemnou záležitostí, avšak mnohdy se mu nelze vyhnout. Dochází k němu buď 
na žádost zaměstnance nebo v horším případě ze strany zaměstnavatele. Důvody jsou 
především: neplnění pracovních povinností, porušování pracovních předpisů, 
nespokojenost s pracovní náplní atd.  
2.6.3  Vzdělávání 
 
Při přijetí nového zaměstnance se předpokládá jeho schopnost plnit pracovní náplň, 
samozřejmě je mu poskytnuto zaškolení ve vykonávaných činnostech. Zaměstnanci 
pracující v kanceláři jsou seznámeni s používaným softwarem, pracovníkům v oblasti 
výroby je poskytnuto bezpečnostní školení a jsou seznámeni se správným používáním 
strojů a výrobními postupy.    
2.6.4  Odměňování a motivace  
 
Mzdy jsou vypláceny měsíčně vždy k šestnáctému dni. U většiny zaměstnanců jsou 
mzdy fixní. Pouze u obchodního zástupce se mzda skládá z pevné části, která je 
stanovena nízko a variabilní části, jenž se odvíjí od objemu prodeje (tvoří zhruba 3% 
z hodnoty prodaného zboží). Také externí pracovníci (správce sítě a internetových 
stránek a daňový poradce) mají odlišné platební podmínky, závislé na počtu 
odpracovaných hodin.  
Ve výjmečných případech, kdy je potřeba pracovat nad rámec pracovní doby (dodávka 
nového zboží, nutnost včasné kompletace objednávky atd.), jsou placeny přesčasy ve 
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výši jeden a půl násobku běžné mzdy. Také při příležitosti konání výstavy nebo při 
práci na otevření nové prodejny jsou zaměstnanci finančně motivováni. 
V období konce roku, zpravidla před Vánocemi jsou zaměstnanci individuálně 
ohodnoceni finančními bonusy, dle celkové pracovní činnosti během roku a přispění 
k rozvoji firmy.  
2.6.5 Shrnutí analýzy personálních činností 
 
V personální oblasti je nejobtížnější nalézt vhodné loajální uchazeče, zejména u pozice 
obchodního zástupce, který každodenně přichází do styku se zákazníky. Také 
vzdělávání zaměstnanců roste na významu, protože jsou používány nové technologicky 
náročnější postupy a v oblasti IT se prostředí neustále mění. Z hlediska motivace 
pracovníků je otázka dobře řešena finančními pobídkami, ale bylo by vhodné zavést i 
jiné benefity nepeněžního charakteru. 
 
2.7  Ekonomická analýza   
2.7.1 Stav z hlediska hospodaření 
 
Pro vyjádření hospodářské situace firmy jsem zvolil vertikální analýzu k názornému 
představení a vývoji vybraných ukazatelů. Údaje jsem získal z účetních výkazů firmy a 
sledovaná období jsou roky: 2004, 2005 a 2006. Účelem této analýzy je podat souhrnný 
přehled o hospodaření a majetku firmy.  
 
 
Rok Tržby z vlastních výrobků Tržby z ostatního zboží Celkové tržby 
2004 8500 12230 20730 
2005 5540 10520 16060 
2006 7320 9853 17173 
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Z grafu je možné vyčíst poměrně výrazný pokles tržeb mezi roky 2004 a 2005, který je 
zřejmě způsobený poklesem poptávky a sílícímu tlaku konkurence. Na tuto situaci firma 
reagovala obnovenou nabídkou zboží a inovacemi ve výrobě, což nepochybně přispělo 
k zvýšení tržeb v loňském roce. Průměrný roční obrat za sledované období je zhruba 18 
mil. korun.   
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 46 
 
Poměr mezi tržbou z vlastních výrobků a ostatního zboží je značně kolísavý, avšak je 
vidět zřetelná převaha prodeje ostatního zboží. Do budoucna se předpokládá s růstem 
podílu prodeje vlastních výrobků. 
 
 
 
Rok  Stálá aktiva  Oběžná aktiva 
2004 9679 9865 
2005 11238 9263 
2006 12134 8756 
 
Složení aktiv v letech 2004-2006
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Lze pozorovat, že oběžná aktiva mají poměrně velké zastoupení. Je to hlavně vlivem 
skladových zásob, ve kterých je vázáno mnoho prostředků. Stálá aktiva mají rostoucí 
tendenci vlivem investování do rozvoje, nákupu nových strojů a technologií a 
technického zhodnocení firemních prostor v předchozích letech.  
 
 
 
Měsíc Rok 2004 Rok 2005 Rok 2006 
Leden 720 630 654 
Únor 822 720 788 
Březen 1445 1019 911 
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Duben 1650 1123 1247 
Květen 1538 1219 1153 
Červen 1444 1223 1291 
Červenec 1645 1143 1278 
Srpen 1734 1354 1265 
Září 1567 1250 1345 
Říjen 2154 1629 1524 
Listopad 3623 2643 3261 
Prosinec 2388 2107 2456 
Celkem 20730 16060 17173 
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Z předchozího grafu lze zřetelně vyčíst sezónnost prodeje a vliv předvánočního období 
na prodej zboží. Kritické je období mezi lednem a březnem, kdy je znatelně nižší 
poptávka a příjmy jsou tomu přímo úměrné. V tomto období hrozí nedostatek cash-flow 
a tudíž nebezpečí pozdní splatnosti závazků firmy.   
 
Finanční zdroje 
 
Rok Vlastní kapitál Cizí capital 
2004 13092 6452 
2005 14228 6273 
2006 15717 5173 
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Vývoj složení vlastního a cizího kapitálu
0
2000
4000
6000
8000
10000
12000
14000
16000
18000
1 2 3
Roky 2004-2006
V
 t
is
íc
íc
h
Vlastní kapitál
Cizí kapitál
 
 
Z předchozích let je patrné, že se firma snaží o snížení podílu cizího kapitálu. Je to 
vlivem splácení úvěrů a kumulací prostředků k zamýšlenému rozvoji firmy.    
 
Financování 
Vlastní zdroje: 
 zisk 
 výnosy z prodeje a z likvidace majetku a zásob 
 
Cizí zdroje 
 dlouhodobé, krátkodobé úvěry 
 finanční leasing 
 obchodní úvěr 
 
Společnost je finančně soběstačná, je však zatížena dlouhodobým úvěrem ve výši 5 
miliónů korun, který je nyní zhruba z poloviny splacen. V případě potřeby užívá firma 
krátkodobých bankovních úvěrů (asi do 2,5 miliónu korun). Využívá zejména služeb 
Komerční banky a Citibanky. Ve výjimečných případech jsou do firmy vkládány osobní 
finanční prostředky společníků, například při rozšiřování výroby. 
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2.7.2 Daňová analýza 
 
Daň z příjmu právnických osob 
Co se týče daňové povinnosti, firma se v současnosti snaží o minimalizaci ziskovosti 
investicemi do rozvoje a rozšířením dlouhodobých aktiv a celkového majetku 
společnosti za účelem vyšší ziskovosti v budoucnu a získání lepší pozice na trhu. Zisk je 
zdaňován 24% sazbou daně. Například za předchozí rok byla odvedena daň ve výši 
112000,- Kč. Postupné snižování daňové sazby má pozitivní vliv pro další rozvoj firmy.    
 
DPH 
Firma je měsíčním plátcem daně z přidané hodnoty. Daň je uplatňována z prodeje zboží. 
Nemá přímý dopad na firmu, neboť daň pouze odvádí. je však zatížením jestliže má 
odběratel dohodnuto delší dobu splatnosti, protože daň musí potom zaplatit ze svých 
prostředků. U zdanitelného plnění se uplatňuje základní sazba daně ve výši 19%.  
 
Clo  
Protože se jedná o firmu, jejíž významnou činností je dovoz zboží, byly celní sazby do 
nedávna komplikací a celní proces zdržoval dovoz, avšak vstup České republiky do EU 
tuto situaci vyřešil, neboť většina dodavatelů je evropských. Jestliže však dojde k 
předpokládanému rozšíření dovozu z mimoevropských zemí, bude třeba provést bližší 
analýzu a posoudit celní náklady.  
 
Silniční daň 
Je uplatňována na automobily používané k podnikání firmy. Firma provozuje dva 
osobní a tři dodávkové automobily. U osobních automobilů se sazba počítá na základě 
kubatury a u ostatních dle hmotnosti a počtu náprav. 
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Automobil Počet Daňová sazba Celkem 
nad 1500 cm3 do 2000 cm3 1 3 000 Kč 3000 Kč 
nad 2000 cm3 do 3000 cm3 1 3 600 Kč 3600 Kč 
1 náprava nad 1 t do 2 t 1 2 700 Kč 2700 Kč 
1 náprava nad 2 t do 3,5 t 2 3 900 Kč 7800 Kč 
17100 Kč 
 
Zálohy na daň se odvádí čtvrtletně a přiznání k silniční dani se podává k 31. lednu. 
 
Zálohy na daň z příjmu FO, přehled plateb sociálního a zdravotního pojištění  
   
Firma jako zaměstnavatel odvádí za zaměstnance měsíční zálohy daně, dále platby 
sociálního a zdravotního pojištění. Tyto platby jsou uvedeny v následujících tabulkách a 
zobrazeny souhrnném grafu.  
 
Platby zaměstnavatele 
Mzdy 198 000,- Kč 
Sociální pojištění 51 500,- Kč 
Zdravotní pojištění 17 820,- Kč 
 
Odvody za zaměstnance 
Zálohy na daň z příjmu FO 15 300,- Kč 
Sociální pojištění 16 000,- Kč 
Zdravotní pojištění 8 910,- Kč 
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Celkové měsíční mzdy a odvody
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Daň z nemovitosti 
 
Daň z nemovitosti tvoří dvě dílčí daně - daň ze staveb a daň z pozemku. Obě daně mají 
odlišný způsob zdanění. Povinnost platit tyto daně vzniká na základě vlastnického nebo 
uživatelského vztahu k majetku a jejich úhrada je vyžadována bez ohledu na příjmy 
vlastníka. Firma odvádí tuto daň ze stavby a přiléhajícího pozemku. 
 
2.7.3 Shrnutí ekonomické analýzy firmy 
 
Ekonomická situace firmy je v podstatě uspokojivá, přestože dochází k nemalým 
výkyvům v odbytu. Situace by se v budoucnu měla stabilizovat a zlepšit, vlivem 
zamýšleného rozvoje. Firma je finančně soběstačná, i když využívá i cizího kapitálu. 
 Skladové zásoby by se měly snížit a zefektivizovat obrátkový cyklus, protože jejich 
držení na skladě je příliš drahé a neefektivní. 
Z daňového hlediska nevidím žádný zásadní problém, protože ve společnosti je 
zaměstnán daňový poradce, který dohlíží na to, aby daně byly placeny včas a ve správné 
výši. Má také na starosti zpracování podkladů u žádostí o úvěr a umožňuje, aby daňové 
přiznání mohlo být podáno do konce června. 
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2.8  Swot analýza 
S jednateli společnosti jsem koverzoval o interích faktorech firmy a následně zhodnotil 
silné a slabé stránky firmy. Z externího pozorování jsem dále vybral možné příležitosti 
a hrozby. 
  
Interní faktory 
 
Silné stránky 
 
• Dlouholeté zkušenosti na trhu 
• Schopnost reagovat na podněty a častá inovace výrobků 
• Důraz na kvalitu a spolehlivost 
• Široká distribuční síť 
• Velkoobchodní i maloobchodní prodej 
 
Slabé stránky 
 
• Nedostatek volného kapitálu k rozvoji firmy 
• Málo vlastních prodejen  
• Nutnost rozšíření internetového obchodu 
• Reklamě a propagaci zboží není věnována dostatečná pozornost 
 
Externí faktory 
 
Příležitosti 
 
• Po vstupu do Eu snadnější obchodování se zahraničními partnery 
• Zavedení řetězce maloobchodních prodejen 
• Export vlastních výrobků do zahraničí 
• Dovoz zboží z Číny 
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Hrozby 
 
• Rostoucí konkurence v odvětví 
• Odliv zákazníků kvůli nabídce hypermarketů 
• Platební morálka odběratelů má destabilizační vliv na solventnost firmy 
 
Ze SWOT analýzy vyplývá, že firma má potenciál a možnosti ke svému rozvoji. Musí 
však omezit slabé stránky a sledovat potenciální hrozby. Dlouholeté zkušenosti v oboru 
a široká distribuční síť mohou pomoci přispět v procesu zavádění inovací a prodeji 
nového zboží a výrobků. 
2.9  Porterův model analýzy odvětví 
 
Tato metoda určuje, jaké jsou konkurenční tlaky, odkud pocházejí a jak se lze proti nim 
bránit nebo jak se na ně adaptovat: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hrozba vstupu nových 
konkurentů 
Hrozba 
substitutů 
Vyjednávací síla 
dodavatelů 
Vyjednávací síla 
odběratelů Konkurenti v 
odvětví 
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Vyjednávací síla dodavatelů 
 
Je zde potřeba rozdělit výrobní a importní funkci firmy. Ve výrobě jsou dodavatelé 
prodejci materiálu, jejichž význam je důležitý z hlediska konečné ceny produktů, avšak 
mezi dodavateli materiálu panuje konkurenční prostředí a je poměrně snadné najít 
alternativního distributora.  
Naopak při nákupu finálního zboží ze zahraničí je situace složitější. Protože se jedná o 
zboží svým způsobem jedinečné, mnohdy chráněno ochrannými známkami či patenty a 
je po něm poptávka na trhu, kterou by v případě nečinnosti využily konkurenční firmy. 
Jednak je potřeba vyjednat nákupní podmínky: cenu, dodací termíny, lhůtu splatnosti 
atd. Dalším cílem je získání výhody vůči konkurentům např. cenovou politikou nebo 
získáním výhradního zastoupení firmy.  
Firma má v této oblasti několik hlavních dodavatelů na kterých je svým způsobem 
závislá a jejich ztráta by mohla způsobit vážné problémy. Z toho důvodu bych chtěl 
doporučit hledání alternativních dodavatelů k diversifikaci rizika. 
 
Vyjednávací síla odběratelů 
 
Obecně lze říci, že vyjednávací síla odběratelů se odvíjí od jejich poptávky po zboží. V 
odvětví je typické mnoho menších odběratelů s rozlišnými požadavky. Jelikož má firma 
málo vlastních prodejen je závislá na odběratelích, kterým  se musí přizpůsobit.  
 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
 
Tato hrozba je v současné době asi nejpádnější. Jedná se zejména o menší firmy, které 
vstupují na trh a zaměřují se na specifické činnosti v  oblasti velkoobchodu dárkového 
zboží, protože si nemohou dovolit z počátku nákup zásob širokého sortimentu, ale 
postupně odlákávají odběratele. Dá se říci, že tyto společnosti nebo živnostníci 
parazitují na zavedených firmách, inspirují se jejich nápady a snaží se je obejít pomocí 
cenové politiky. Soudím proto, že konkurenční boj v této oblasti je poměrně silný a k 
udržení stabilní pozice je nutné být neustále aktivní a rychle reagovat na změny trhu. 
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Hrozba substitutů 
 
Z důvodu širokého sortimentu výrobků a zboží firmy lze těžko definovat co je 
substitutem a co konkurencí. Samotný substitut dárkového zboží může být cokoliv 
sloužící k obdarování při rozlišných příležitostech. V budoucnosti vidím hrozbu ze 
strany nabízených služeb jako dárkových certifikátů např. , což může vést k odlivu 
zákazníků z tradičního dárkového sektoru. Domnívám se ovšem, že tato hrozba není v 
současnosti aktuální a není potřeba se jí zabývat. 
 
Konkurenti v odvětví 
 
Konkurentů v odvětví je mnoho a nadále jich přibývá a zároveň konkurenční boj o 
zákazníky sílí. Výhodou je, že firma Grant má širokou klientelu a distribuční síť po celé 
republice. Musí být však neustále na pozoru a být schopna odolávat konkurenčním 
tlakům. 
 
2.10 Přehled současných nedostatků firmy 
Z předchozí provedené analýzy firmy jsem narazil na nedostatky v následujících 
oblastech: 
 
• Výroba je úzkoprofilová a její zastoupení na celkovém prodeji zboží by mělo 
být vyšší. Výrobní prostory nejsou dostačující při současném rozvoji a je třeba je 
rozšířit. 
• Internetový prodej má značné rezervy. Největší problém spatřuji v pomalé 
aktualizace nabízeného zboží. Také samotné internetové stránky mají své 
nedostatky, hlavně co se týče grafického zpracování a pomalé odezvy při práci 
s nimi. 
• Vysoká závislost na současných dodavatelích. 
• Organizační struktura firmy je příliš centralizovaná a deklarace pravomocí velmi 
omezená. To vede k pomalejší reakci na podněty, jak uvnitř firmy, tak z okolí. 
Při současné velikosti firmy to však není až natolik podstatné.   
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• K současnému rozvoji výroby je potřeba zaměstnat nové pracovníky, za účelem 
plynulosti výroby.  
• Marketingová stránce není věnován dostatek pozornosti, slabá propagace firmy 
a prezentace zboží.  
• Málo vlastních prodejen, vysoká závislost na velkoobchodních odběratelích, 
jejichž odběry jsou nestálé, dochází tak ke kolísání v odbytu a ve skladu se tudíž 
váže příliš mnoho prostředků. 
• Volné prostředky naopak chybí k dalšímu rozvoji. 
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3 Návrh rozvoje firmy Grant G.T. s.r.o. 
 
Vzhledem k výše provedené analýze firmy a shrnutí nejdůležitějších poznatků, 
docházím k východisku možnosti rozvoje firmy v následujících klíčových oblastech: 
 
- výroby 
- obchodních činností 
- personálního rozvoje 
- financí. 
3.1 Návrh k řešení nedostatku výroby 
Výrobní činnost firmy v současnosti je v podstatě uspokojivá a odpovídá velikosti 
firmy. Možnosti k dalšímu rozvoji v této činnosti vidím především v přechodu k prodeji 
většího množství vlastních výrobků k poměru prodeje ostatního dováženého zboží. 
Současný postup v rozšiřování výroby na produkci potisku hrnků je jistě správný a 
v budoucnosti může být důležitým zdrojem příjmu. Co se týká organizace a velikosti 
výroby z analýzy vyplývá, že v této oblasti jsou rezervy a je třeba podstoupit určitá 
opatření. Především se souvisejícím rozvojem výroby bude nutné rozšířit výrobní 
prostory a zajistit optimalizaci výroby. Při tom bude potřeba stanovit normy výroby  
vedoucí k maximalizaci využití použitelných zdrojů. Jestliže dojde k rozšíření výroby 
bude třeba také nalézt další odběratele a zajistit prodej nových výrobků. Vhodným 
řešením by mohlo být zaměření se na export do zemí EU, protože vůči nim převládá 
výhoda v podobě levné pracovní síly.   
3.2  Návrh rozvoje obchodních činností 
3.2.1  Export do zahraničí 
Firma by se měla snažit  zároveň s rozšířením výroby také posílit odbyt a to především 
na zahraniční trhy, oproti nimž má výhodu v poměrně levné pracovní síle a kvalitě 
výrobků. Export zboží byl v minulých letech značně usnadněn vstupem České republiky 
do EU. Cílem je nalézt zahraniční partnery a navázat s nimi spolupráci. Vhodným 
způsobem jak toho dosáhnout může být například účast na mezinárodních veletrzích, 
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analýzou trhu a kontaktováním potenciálních zákazníků, také internetové stránky firmy, 
které jsou i v angličtině slouží k tomuto účelu.  
3.2.2  Řetězec vlastních prodejen 
Hlavní oblastí k rozvoji spatřuji v otevření řetězce vlastních prodejen a rozšíření 
maloobchodního prodeje. Vlastními prodejnami firma získá větší míru nezávislosti a 
zároveň si ponechá možnost ovlivňovat velkoobchodní postavení, dosáhne tím také 
většího manévrovacího prostoru a sebejistoty. Může si tak dovolit více riskovat, nebát 
se ztráty odběratelů a nastavit tvrdší podmínky a možnost tyto podmínky diktovat. 
Vlastní prodejny také pomohou v konkurenčním boji, neboť budou zásobovány pouze 
vlastním zbožím firmy, přehled o prodeji bude ucelenější a provize vyšší nežli z 
velkoobchodu. Image a identifikace firmy vůči zákazníkům tím pádem také posílí, 
zejména celkovou úrovní a vlastním stylem . 
 
Jednoduchou kalkulací můžeme posoudit výnosnost investice. Jestliže si představíme,      
že  běžný maloobchod přidává k ceně zboží minimální marži okolo 35% a musí být 
z toho schopen pokrýt veškeré náklady včetně dosažení zisku, jenž je účelem podnikání. 
Zjednodušeně můžeme říci, že firmě Grant jako velkoobchodu stačí těchto 35% pouze 
k pokrytí nákladů spojený s prodejnou. To znamená náklady pronájmu a mzdy 
zaměstnanců.  
 
Kalkulace nákladů záleží především na velikosti a lokalitě prodejny a také na počtu 
obsluhujících zaměstnanců. Dále musíme započítat jednorázovou investici do vybavení 
a zařízení prodejny, která se odvíjí hlavně od velikosti prodejny. Také musíme počítat 
s faktickou hodnotou zboží na prodejně, avšak není to problém jestliže je dané zboží 
skladem. Z hlediska koncentrace potencionálních  zákazníků a dostupnosti lokality se 
nejlépe hodí oblast centra Brna a Prahy. 
 
Přesná kalkulace zisku je složitá a prakticky neproveditelná, protože jen těžko lze 
odhadnout budoucí tržby z prodeje nově založeného obchodu, z praxe samotné firmy je 
známo několik případů, kdy i přes atraktivní umístění prodejny nebylo dosahováno 
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odpovídajících tržeb a naopak. Avšak pozice z pohledu firmy jako velkoobchodu je 
podstatně snazší než-li z pozice maloobchodního odběratele.  
 
Náklady k zavedení nové prodejny 
Nájemné  28 000,00 x 3 (obvykle se platí 3 měsíční nájmy  dopředu) 
Provize realitní agentuře 52 000,00  (hodnota dvou měsíčních nájmů) 
Zařízení prodejny 125 000,00 (regály na zboží, nábytek, pokladna a ostatní 
nutné příslušenství) 
Hodnota zboží 650 000,00 (jedná se o velkoobchodní cenu) 
 
Celkové náklady   911 000,- 
 
 
Kalkulace měsíčních nákladů prodejny 
 
Nájemné        28 000,00 
Energie          3 000,00 
Mzdy           19 000 x 2 zaměstnanci (hrubá mzda + odvody za     
zaměstnance) 
Ostatní provozní náklady    1 500,00  (telefony, hyg. a čist.prostředky, dekorace, 
apod.) 
 
 
 
Celkové průměrné měsíční náklady prodejny  70 500,-    
 
Analýza tržeb 
Z předchozího příkladu můžeme snadno spočítat, jakých tržeb by prodejna měla 
dosahovat, aby pokryla své náklady. V kalkulaci je již zahrnut velkoobchodní profit, 
znamená to, že i když prodejna nedosáhne daného obratu, má firma jistý manévrovací 
prostor.  
     
Kalkulace minimálních tržeb 
 
70 500 .............. 35%    
100% ................ 201 500 
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Z předchozího příkladu vyplývá, že by prodejna měla udělat minimální měsíční obrat ve 
výši 201 500,- Kč. To znamená uskutečnit průměrný denní prodej ve výši 7 750,- Kč.  
 
Předpokládaný vývoj tržeb a zisku 
Ze zkušeností firmy průměrný denní obrat u prodejny použité v předchozím příkladu 
činní  9 500,- Kč neboli 247 000,- Kč/ měsíc. Po odečtení nákladů prodejny se 
předpokládá dosažení čistého maloobchodního zisku ve výši 45 500,- Kč/ měsíc. 
Z uvedeného tedy vyplývá, že prodejna je schopna přinést firmě navýšení  zisku o 546 
000,- Kč/ rok, počítáno z maloobchodních cen, to znamená o 30-40% více vycházíme-li 
z velkoobchodní cen , což je reálný zisk firmy. 
 
3.2.3  Zdokonalit internetový obchod 
E-obchod je účelný jedině za podmínek, že lidé k němu najdou cestu, to znamená mají 
možnost ho najít na internetu. Proto před úpravami vlastních stránek obchodu je pro 
firmu vhodné umístit odkazy na e-shop prostřednictvím portálů, případně pomocí 
placených odkazů na frekventovaných stránkách s tématikou zaměřenou na bydlení 
nebo obdobného tématu, kde mají možnost zaujmout zákazníka. 
Další možností k rozvoji jsou vlastní stránky, především musí být včasně aktualizovaná 
nabídka. Ale také design, atraktivitu a rychlost stránek je vhodné zdokonalit. Například 
vytvořením trojrozměrné interaktivní vzorkovny, která by přehledně zobrazovala 
nabízené zboží.  
    Nabídnout zákazníkům při uzavření objednávky možnost zasílání novinek 
prostřednictvím e-mailu, které by obsahovaly aktuality,slevy, termíny výstav atd. 
Sloužit by však měly především k propagaci a uvědomění si existence firmy. 
 
3.2.4  Efektivizace zásobování odběratelů 
Co se týče zásobování je nutné brát v úvahu náklady spojené s plánováním a realizací 
obchodní trasy, pokud není dosaženo minimálního obratu k pokrytí těchto nákladů, 
stává se cesta ztrátová. K efektivizaci v této oblasti by mohlo posloužit zavedení 
minimálních odběrů nebo poplatku spojeného s dovozem zboží, přestože  tato opatření 
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nebudou u odběratelů populární. Náklady vyčleněné na distribuci jsou zhruba 10% 
z velkoobchodní ceny a průměrné náklady spojené s jednodenní obchodní cestou to 
znamená: mzda obchodního zástupce, spotřeba nafty a amortizace automobilu činí 
přibližně 3000 Kč/den. Vzhledem k tomu, že zástupce denně stihne vyřídit okolo pěti 
kontaktů, měl by být stanoven minimální odběr na 6000 Kč/den. Nižší objemy jsou 
ztrátové a proto je u nich vhodné zvolit alternativní dodání, například zasláním na 
dobírku.   
 
3.2.5  Rozšíření dovozu 
Mezi další cíle určitě patří nalézání nových dodavatelů, především přímých výrobců, 
což umožňuje podstatné snížení nákladů. 
Firma Grant dováží zboží převážně ze zemí EU, kde je všeobecně vyšší cenová hladina. 
Mezi nynější dodavatele patří hlavně velké společnosti z Velké Británie, které však 
figurují jen jako prostředníci, zboží sami většinou nevyrábí, ale dováží pod licencí 
svých značek.  Naskýtá se tedy možnost k přímému dovozu zejména z jihovýchodní 
Asie konkrétně z Číny a Indie, odkud beztak většina současného zboží pochází. 
Problematické je vyjednat podmínky s výrobcem ohledně kvality, ceny a velikosti 
dodávky. Výhodou je ovšem nízká pořizovací cena i přes vysoké náklady spjaté 
s dopravou zboží. Pokud se firma rozhodne k tomuto kroku, bude třeba rozšířit 
distribuční síť a zvážit možnost exportu, protože objem dováženého zboží by se 
nepochybně zvětšil. Nicméně domnívám se, že k této fázi firma ještě nedospěla, ale 
bezpochyby je to budoucností firmy, jestliže bude chtít nadále provozovat 
velkoobchodní činnost. Neboť přibývá firem dovážejících zboží přímo z těchto zemí, i 
když ne v tak širokém sortimentu, ale je jim nemožné konkurovat cenovou politikou. 
 
3.3  Personální rozvoj  
Jestliže dojde k rozšíření výroby a obchodní funkce firmy, bude nezbytné podstoupit 
opatření vedoucí k restrukturalizaci organizace uvnitř firmy. Současná struktura je příliš 
centralizovaná a pokud dojde k růstu firmy a navýšení počtu zaměstnanců, bude řídící 
schopnost firmy omezená. Součástí změny struktury navrhuji v delegaci pravomocí na 
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vedoucí jednotlivých úseků a vytvoření pozic nižších manažerů, kteří by se zodpovídali 
vedení firmy, avšak měli by prostor k vlastnímu rozhodování a kontrole podřízených 
úseků. Také komunikace ve firmě by mohla být posílena, minimálně svoláváním 
porady, kde by se sešlo vedení se zaměstnanci a řešily se otevřeně problémy nebo byly 
podávány připomínky týkající se chodu firmy atd. 
 
Návrh nové organizační struktury firmy 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vedení firmy 
Účtárna 
Manažer 
(výroba, nákup) 
 
Obchodní 
zástupce 
Daňový 
poradce 
Správce sítě a 
internetový stránek 
Prodejny 
Manažer 
(odbyt) 
Vedoucí 
výroby 
Výrobní 
dělníci 
    Pracovníci         
       skladu 
Vedoucí skladů 
a expedice 
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3.4 Návrh financování rozvoje 
Firma má ještě nesplacené dluhy, proto navrhuji postupovat s rozvojem v pozvolném 
tempu a zpočátku využít vlastních prostředků, to znamená postupně vkládat finanční 
prostředky ze zisku firmy. Protože pokud firma tzv. nekapitalizuje, žije z úvěrů, 
leasingů a nájmů, za takové situace i mírné komplikace mohou mít zničující následky.  
Cílem je, aby do konce roku byly otevřeny další dvě prodejny a zapojen provoz potisku 
hrnků ve výrobě. Náklady na realizaci tohoto projektu činí zhruba 1,5 miliónu korun a 
firma by je měla být schopna získat a průběžně splatit v průběhu roku. Bylo by vhodné 
aby tento záměr byl uskutečněn do konce září tohoto roku, aby se nově otevřené ochody 
mohly zapojit do prodeje v hlavní sezóně. V případě nedostatku financí, může firma 
využít krátkodobého úvěru, který má k dispozici. 
Pro rok 2008 bych doporučil zažádat o střednědobý investiční úvěr ve výši 5 miliónu 
korun za účelem zrychlení realizace podnikatelského záměru. Při této výši úvěru bude 
doba splácení 8 let a úroková sazbě 8,21  % p.a. Tento kapitál by měl sloužit především 
k financování otevření pěti nových prodejen a  k rozšíření dovozu ze zemí mimo EU. 
 Další prognózy jsou zatím předčasné, neboť bude záležet především na aktuální 
finanční situaci firmy a úspěchu či neúspěchu provedených investic.    
3.5  Přínosy navrženého řešení 
Uvedené návrhy rozvoje mohou pomoci posunout firmu na lepší pozici z hlediska 
tržního podílu, zlepšit finanční situaci  a navýšit zisk. Jestli-že se podaří zavést 
v letošním roce dvě nové prodejny, dle provedené kalkulace se předpokládá  návýšení 
zisku o 1.4 miliónu Kč/ rok.   Účelem je celkový růst firmy s kterým jsou spojeny i 
nové podnikatelské příležitosti.  
Zefektivnění organizační struktury povede ke snazšímu vedení společnosti a uplatnění 
nových myšlenek a návrhů. Posílení a rozvoj výroby a dovoz jiného druhu zboží od 
nových dodavatelů bude mít pozitivní vliv na snížení nákladů a možnosti snížení 
konečné ceny produktů, které tak lépe obstojí v konkurenčním boji. Rozšířením řetězce 
vlastních prodejen získá firma vyšší míru nezávislosti na odběratelích a identifikuje se 
v očích zákazníků. Podpora internetového prodeje je nezbytností v dnešní době 
bouřlivého technologického rozvoje a neustálých inovací informačních technologií. 
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Proexportní politika firmy pomůže k posílení odbytu a uplatnění výrobku na 
zahraničních trzích.   
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4 Závěr 
 
Ve své bakalářské práci jsem anylyzoval firmu Grant G.T. s.r.o., která se zabývá 
velkoobchodem a maloobchodem dárkového zboží. Tento trh je specifický velkým 
množstvím různorodých produktů a také širokou konkurencí. Přestože se jedná o malou 
firmu, výhodou je právě volnost v rozhodování, flexibilita, rychlá reakce na výzvy a 
rozhodování o podstoupení rizika. Díky tomu mohou být dosaženy v poměrně krátké 
době překvapivé výsledky.  
Závěry vyplývající z provedené analýzy: dlouholeté zkušenosti na trhu, důraz na 
kvalitu a častá inovace produktů, široká distribuční síť a finanční soběstačnost jsou pro 
firmu jistě příznivé, neboť odkrývají řadu možností pro budoucí rozvoj výroby, 
obchodních činností a organizační struktury firmy. Firma se potýká též s nedostatky: 
v marketingové oblasti, internetový prodej je slabě podporován, vysoká závislost na 
dodavatelích, příliš centralizovaná organizační struktura a málo volných prostředků 
k rozvoji. Tyto nedostatky by měly být rychle odstraněny, aby nenarušovaly chod firmy 
a nezbržďovaly další vývoj. Je důležité neustále zvyšovat efektivitu výroby a distribuce 
a stavět na prvotřídní kvalitě výrobků. Kromě výhledů a plánů je třeba zachovat míru 
opatrnosti a včasně ukončit neúspěšné projekty, aby se firma nedostala do finančních 
problémů. 
Konkurence v oboru je silná a každým rokem přibývá nových firem, které se 
specializují na konkrétní oblasti dárkového zboží a přitahují zákazníky na základě nízké 
ceny. V konkurenčním boji má firma výhodu zejména v originalitě, kvalitě a vlastním 
stylu.  
Z analýzy vyplývá, že z hlediska dalšího rozvoje firmy je nejpřínosnější 
rozšiřování výroby a otevření nových prodejen. Nové výrobky mohou pomoci naléz 
uplatnění na evropských trzích a posílit tak odbyt. Rozšířením prodejen získá firma 
vyšší míru nezávislosti na odběratelích a omezí vliv velkoobchodní konkurence. 
 
Svůj osobní přínos ze zpracování bakalářské práce spatřuji v bližším seznámení se 
s podnikatelským prostředím, rozvoji podnikatelského myšlení a pochopení 
komplexnosti podnikání. 
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Cílem práce bylo na základě analýzy navrhnout plán, který bude jednateli společnosti 
určitým doporučením. Tento cíl jsem splnil.  
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